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Resumo 
Uma marca possui uma identidade própria, seja pela qualidade do serviço ou do produto. Este 
processo de desenvolvimento e reposicionamento de marca requer planejamento e constante 
estudo junto aos seus consumidores. Neste contexto, este artigo objetivou identificar o 
processo de reposicionamento de marca em uma empresa no segmento de esporte e lazer do 
Sul de Santa Catarina. Metodologicamente, caracterizou-se como uma pesquisa descritiva, 
bibliográfica e um estudo de caso, por meio de uma abordagem qualitativa. Os dados de 
origem primária foram coletados a partir de uma entrevista com o Gerente Comercial e 
Assistente de Marketing da empresa em estudo. Dentre os desafios para reposicionamento de 
marca pela empresa em estudo, destacaram-se a demora nas entregas, produtos sem 
assistência técnica e dificuldades nas peças de reposição. Entretanto, com a ajuda das 
ferramentas do marketing e com profissionais capacitados, a distribuidora conseguiu alcançar 
o objetivo inicial que era trazer a marca de volta ao seu publico alvo. 
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Abstract 
A brand has its own identity, whether for the quality of the service or the product. This 
process of brand development and repositioning requires planning and constant study with its 
consumers. In this context, this article aimed to identify the process of brand repositioning in 
a company in the sport and leisure segment of the South of Santa Catarina. Methodologically, 
it was characterized as a descriptive, bibliographic research and a case study, through a 
qualitative approach. The data of primary origin were collected from an interview with the 
Commercial Manager and Marketing Assistant of the company under study. Among the 
challenges for brand repositioning by the company under study were the delays in deliveries, 
products without technical assistance and difficulties in spare parts. However, with the help of 
marketing tools and trained professionals, the distributor was able to achieve the initial goal 
of bringing the brand back to its target audience. 
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1 INTRODUÇÃO 
No decorrer dos tempos, as empresas passam por diversas mudanças, atravessam 
grandes barreiras para conseguir permanecer no mercado, que está a cada dia mais 
competitivo e exigindo muito mais das empresas, a concorrência está por vezes 
surpreendendo mais seja com tecnologias ou prestação de serviço diferenciando, colocando-as 
na mente do consumidor. Como Kotler (2010) cita em seus estudos, a marca é a identidade de 
uma organização, os objetivos precisam ser claros, as metas precisam estar traçadas para que 
a marca permaneça posicionada no mercado e seja reconhecida por seus consumidores, com 
um bom posicionamento no mercado a empresa trará para sua marca um maior valor agregado 
ao seu produto. 
A marca pode cair no esquecimento, a partir do momento que outra entra no mercado 
com algum diferencial e que desperte atenção do consumidor; pode ser o fim de muitas 
marcas, e após sair do mercado, voltar é muito difícil. A empresa precisa estar cercada de 
grandes profissionais, dispostos a recolocar a marca no mercado, a ponto de ficar novamente 
na mente do seu consumidor. “Em vez de dispersar seus esforços de marketing (abordagem 
pulverizada), elas concentram sua atenção nos compradores que terão maior chance de 
atender bem (abordagem direcionada).” (KOTLER, 2000, p. 278). 
Neste contexto, o conceito de marca abrange muitos detalhes, no qual cada um 
compreende de sua maneira, num contexto geral, distingue-se marca de duas maneiras: as que 
justificam seu preço, pela qualidade, durabilidade, confiabilidade, entre outros tantos 
benefícios que traz a seu usuário e temos a que não justifica seu valor, que ao contrário do 
outro conceito, não possui qualidade, não é confiável, enfim, tantos outros motivos que leva o 
consumidor final ficar com a imagem da marca prejudicada, e o faz pensar muito antes de 
voltar a utilizar este produto ou serviço. O valor da marca consiste em uma serie de pontos 
positivos, tornando-o diferente dos demais, a marca precisa estar sempre bem posicionada no 
mercado que atua (KAPFERER, 1992, p. 16). 
“Processo de estudo, definição e implementação de uma oferta diferenciada cujos 
atributos proporcionem uma posição vantajosa sustentável de uma marca em relação à 
concorrência numa categoria, do ponto de vista da percepção de um público-alvo”. Serralvo e 
Furrier (2004, p. 3). 
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Portanto, o presente estudo tem por objetivo identificar o processo de 
reposicionamento de marca em uma empresa no segmento de esporte e lazer do Sul de Santa 
Catarina. 
Em primeiro momento este estudo analisa pontos do marketing que foram 
fundamentais neste processo de reposicionamento de marca. Logo, apresenta a metodologia 
utilizada em todo o estudo, a apresentação e discussão dos resultados, a conclusão e por fim 
todas as referências para que este estudo se tornasse viável. 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
Esta seção destaca inicialmente os principais aspectos introdutórios relacionados com 
o marketing, apresentando suas estratégias, e por fim, conceitos de marca, posicionamento, 
reposicionamento e segmentação de mercado. 
 
2.1 MARKETING – ASPECTOS INTRODUTÓRIOS 
O comportamento das empresas em meio ao mercado é diverso, depende de onde cada 
uma quer chegar, quais seus principais objetivos e de que forma deseja alcançá-los, quais 
ferramentas pretende utilizar com o mínimo de erros possíveis. Neste sentido, o marketing 
caracteriza-se como uma ferramenta capaz de direcionar as empresas ao topo, mais em contra 
partida, se utilizada de forma incorreta, pode ter efeito contrário, destruindo todos os planos, e 
dar fim a um grande investimento (CROCCO, 2013). 
Ainda neste contexto, Crocco (2013) e os demais pesquisadores/escritores, que em 
meio às diversas considerações estudadas a respeito salienta que, é plausível compreender de 
forma sintética, que o marketing abrange muitas áreas de uma organização, mas, seu objetivo 
é atender as necessidades, os desejos dos empresários, e sempre entender as necessidades que 
o publico que se quer atingir está precisando, ambas são envolvidas diretamente. 
Denota-se que a ação do marketing está ligada inteiramente a compreender o mercado 
consumidor, buscando atender suas necessidades/desejos. Um consumidor final tem interesse 
em determinado produto ou serviço para solucionar algum problema que está lhe deixando 
desconfortável. Portanto, todo consumidor final não adquire um simples produto ou serviço, 
mas sim uma solução para algum problema. Desta forma, a empresa que prestar este serviço 
necessita suprir as expectativas, de forma muito clara e eficiente, para que este mesmo 
consumidor volte a utilizar seus serviços sem pestanejar (HONORATO, 2004). 
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Ainda citando os estudos de Honorato (2004), o marketing é essencial na busca por 
novos produtos ou serviços, procura atender as necessidades os desejos e até as demandas dos 
consumidores, de maneira que origine receitas significativas para a organização, e que 
contemple a satisfação deste consumidor. No intuito em atender o cliente final, que é o 
principal foco da organização, e para que o plano de fato se torne realidade, apresentando 
consequências boas, trazendo lucratividade para ambos, as organizações precisam partir da 
premissa que, tudo é desenvolvido/planejado para atingir as necessidades e carências de um 
individuo, de maneira saudável e eficiente, conquistando e fidelizando este cliente.  
Kotler e Armstrong (2003, p.3) corroboram definindo marketing como um “[...] 
processo administrativo e social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e 
desejam, por meio da criação, oferta e troca de produtos e valor com os outros.” Embora 
muitos ainda confundam a função do marketing, como ferramenta para efetuar as vendas, é 
muito mais que isso, ele tende a satisfazer as necessidades dos consumidores, portanto, não se 
pode encarar somente como um facilitador de negócios. 
Ademais, para Levitt (1960), entre vendas e marketing existem diversos pensamentos. 
As vendas se focalizam mais nas necessidades dos vendedores, já o marketing focaliza mais 
nas necessidades dos diversos tipos de compradores. O marketing se preocupa em atender de 
forma satisfatória as necessidades e desejos de seus clientes, por muitos meios, como produto 
de qualidade, ligado a um design interessante, entrega rápida e um pós venda para suprir todas 
as suas duvidas, no caso da venda, o vendedor se preocupa com a necessidade de converter o 
produto em dinheiro, gerando sempre mais capital a organização. 
A definição de marketing para Las Casas (2011) é uma área do conhecimento que uni 
as atividades relativas ás de troca, avaliando continuamente o ambiente em que a organização 
pretende atuar, e quais os impactos que essas relações vão causar ao bem estar da 
coletividade. Ações movidas em satisfazer de forma eficaz as necessidades dos consumidores, 
em busca de alcançar os objetivos traçados pela organização. 
Portanto, a definição citada acima confirma que o marketing é uma ferramenta de 
grande valia para todos de forma geral, pois busca atender todas as necessidades dos 
indivíduos ou das organizações, focando ainda em alcançar uma grande lucratividade, 
satisfazendo não só o cliente como também as organizações. Para ter sucesso 
independentemente da área, precisa ser bem estudado, saber de onde quer sair e para onde irá, 
evitando todos os possíveis gargalos que pode ser encontrado pelo caminho, sabendo 
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enfrentar cada dificuldade de forma coerente, para não denegrir a imagem da empresa ou da 
marca (LAS CASAS, 2011). 
Kotler e Armstrong (2003) argumentam ainda que o marketing também é uma 
atividade administrativa e social na qual as pessoas ou grupos conseguem o que de fato 
necessitam ou o que desejam, sem necessariamente ser algo que realmente precise para aquele 
momento, o marketing está em todos os lugares, por meio das criações, a troca de produtos e a 
oferta destes, criando, portanto, valor as empresas ou as próprias marcas. 
 Então, de forma geral, a partir de todos os autores citados anteriormente, tem-se a 
clara observação de que uma empresa consegue alcançar seu sucesso, desde que tenham suas 
estratégias traçadas, e que estas estejam claras para todos, utilizando sempre a ações do 
marketing a seu favor, a cada passo avançado, se atualizar perante o mercado de atuação, ser 
diferente dos demais, se destacar sempre, agregando valor a empresa ou a marca, ser lembrada 
por todos quando se fala de seu segmento de atuação, seja ele serviço ou produto. Mas o 
marketing não trabalha somente como uma ferramenta administrativa dentro das 
organizações, ele também tem a função de inventar/criar e agregar valor aos produtos/serviços 
que serão alocados no mercado, para atender as necessidades ou desejos destes consumidores 
(KOTLER 2010). 
 
2.2 EVOLUÇÃO DO MARKETING 1.0 PARA O MARKETING 3.0 
Kotler (2010) apresenta o marketing em três momentos: Marketing 1.0; Marketing 2.0; 
Marketing 3.0, com as seguintes particularidades, conforme apresentado na Tabela 1. 
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Tabela 1 Comparação entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 
 
Fonte: Adaptação de Kotler (2010, p. 6). 
 
Em resumo, com base nos pensamentos do escritor e na tabela ilustrada acima, 
podemos concluir que iniciamos o Marketing 1.0 com foco industrial, voltado para produtos e 
vendas, distinguindo de forma mais tática, depois evoluímos para o momento das 
informações, chegamos ao Marketing 2.0 já com a utilização da internet, focando na 
satisfação do consumidor, distinguindo de forma mais estratégica e por fim temos o momento 
do Marketing 3.0 que é o resultado de todo desenvolvimento tecnológico, voltada para 
valores, ser humano e suas características e na evolução por um mundo melhor (KOTLER, 
2010). 
 
2.3 ESTRATÉGIAS DE MARKETING 
O marketing está ligado a três gestões fundamentais, a: gestão do produto (o que 
ofertar ao mercado), gestão da marca (algo que o consumidor se sinta confortável e dê valor à 
marca) e gestão de clientes (conquistar o cliente e sempre o deixar satisfeito com o produto ou 
serviço). O marketing existe para segmentar o mercado, descobrir novas oportunidades, 
preparar um bom plano e laçar algo novo e criativo, trabalhar junto à equipe de pesquisa e 
desenvolvimento para saber o que o mercado está pedindo. A parte ruim é que o potencial do 
marketing de realmente criar novos mercados para a empresa está sendo descuidado, não está 
sendo tratado com o devido merecimento (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). 
No intuito de zelar pelas organizações ou pelos seus produtos e os tornando a primeira 
opção na cabeça das pessoas, foi criado os 4P`s do marketing, que cuida de detalhes 
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essenciais para o sucesso de cada organização, seja de qualquer tamanho. Trabalhando em 
cima destes quatros aspectos mercadológicos, visando atingir o consumidor para utilizar dos 
serviços prestados pela mesma (KOTLER, 2000). 
Kotler (2000) aprofunda seus estudos neste mix que são eles: Produto, Praça, Preço e 
Promoção, que será abordado em seguida. Estes elementos formam os 4P`s citados 
anteriormente e por mais simples que seja, é responsável pela decisão/escolha dos 
consumidores finais. Cada organização opta por utilizar suas estratégias diferentes uma das 
outras, uma opta por focar mais em um elemento em especifico, já outra buscam focar nos 
4P`s sem exceção, e é neste momento que elas ganham espaço no mercado e na mente das 
pessoas. 
Buscando outros estudos, chegamos até Levitt (1990), que defini os 4P`s como 
fatores-chave no marketing, são com estes elementos que vamos posicionar nossa marca, 
nossa empresa no mercado, não depende somente dos consumidores finais, depende 
primeiramente aonde se quer chegar, traçando seus objetivos, utilizando inclusive todas as 
ferramentas de marketing a seu favor, e então criando um posicionamento competitivo no 
mercado, seja para serviço ou produto em sí, importante ressaltar que o produto para ser 
reconhecido, precisa ser vendido, e ele não se vende sozinho, sem todo um trabalho de 
posicionamento por trás. 
 
2.3.1 PRODUTO 
Todo produto, seja de qualquer natureza, é desenvolvido para satisfazer uma 
necessidade, por menor que seja, ele precisa ser criado, o consumidor está em constante 
mudança, e isso resulta numa serie de exigências, buscam por produtos e serviços cada vez 
mais tecnológicos, com mais qualidade, por vezes sustentáveis, já alertando os empresários 
que vão entrar no mercado competitivo, que eles necessitam de novidades e buscam por estes 
diferenciais. É um conjunto de melhorias visando atender um desejo/necessidade que pode ser 
de caráter emocional, física, psicológico ou até mesmo social (BASTA, 2003). 
Conceituando produto para muitos escritores, é o resultado de um trabalho, uma 
matéria prima que foi transformada em um produto qualquer, para atender uma necessidade 
especifica, é assim que alguns visionários conseguem se destacar perante os demais, possuem 
capital para isso, usando as tecnologias e todas as demais ferramentas pra criar algo 
diferenciado no mercado, se posicionando de forma rápida e em muitos casos duradouros. O 
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produto é o alicerce de toda organização, é a partir deles que as empresas começam a nascer, 
no intuito básico de atender algum desejo (KOTLER, 2000).   
 
2.3.2 PRAÇA 
Praça é o onde o produto ou serviço será ofertado. Todos possuem sua devida 
importância, mas o local onde vai ser posto sua marca é de suma importância, e precisa ser 
feito um estudo para não ser alocado num lugar de difícil acesso, de maneira que leve o 
consumidor buscar a concorrência, é uma ponto fundamental a ser levantado, onde seria o 
lugar ideal, com um nível de visibilidade satisfatório. Planejar e administrar isso, prevenindo 
todos os obstáculos que podem surgir no decorrer dos dias, novamente caímos na questão de 
ser um diferencial no mercado. Tudo precisa ser considerado, todas as variáveis precisam ser 
estudadas com atenção (BASTA, 2003). 
Então nos deparamos com um produto relativamente bom, com preço competitivo, 
mas está distante dos consumidores finais, e aquilo que era para ser um produto/serviço com 
aceitação significativa no mercado, foi prejudicado pela distancia, pela falta de conhecimento 
por parte dos demais e virou somente um produto/serviço tentando se posicionar, e os 
prejuízos começam a aparecer. O caminho que o produto precisa passar desde sua fabricação 
até o seu consumidor final, precisam estar alinhados, para evitar estas perdas para a 
concorrência e ter um plano de marketing deficiente, tudo precisa estar acessível, disponível 
para todos e em todo momento (KOTLER E ARMSTRONG, 2007). 
 
2.3.3 PREÇO 
Característica importante para toda empresa – o preço, e qual público se queira atingir, 
classe média baixa, precisa ter preço reduzido, em contrapartida para as classes altas, estas 
não precisam se preocupar com preço e sim com a qualidade e diferenciação das demais 
concorrentes. Antes de qualquer decisão em relação aos preços, a organização deve 
primeiramente traçar o público alvo, considerando as ferramentas de marketing que serão 
fundamentais nesta etapa. Será fácil estabelecer os valores de cada produto, partindo do 
princípio que os objetivos estão bem claros para todos os envolvidos (KOTLER, 1998). 
O preço é o elemento do marketing que é capaz de gerar receitas para as organizações, 
e influenciar a imagem da mesma, pois os demais são custos. A margem de lucratividade que 
será utilizada, é importante adentrar neste quesito, pois é neste ponto que uma decisão tomada 
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de forma errada, irá afetar significamente a vida financeira de uma organização, e muitas 
vezes são decisões que levam muito tempo para conseguir voltar à ativa no mercado, outras, 
entretanto nem voltam (BERNARDINO, 2004). 
 
2.3.4 PROMOÇÃO 
Toda Promoção é de certa forma uma ação, seja para lançar determinado produto no 
mercado ou simplesmente reposiciona-lo, neste ultimo elemento abordado dos 4P’s, é aqui 
que a parte de comunicação entra em ação, com o intuito de divulgar em massa este 
produto/serviço, despertando a curiosidade do consumidor final, seja em redes sociais, 
abordagem com folders e entre outras ações de divulgação que agregam muito ao 
produto/serviço (KOTLER, 2000). 
Por fim, as organizações buscam diversas formas de comunicação que tendem a deixar 
sua marca em evidencia no mercado consumidor, bem como o fortalecimento dos 
relacionamentos com seus clientes. Toda propaganda é bem vinda aos negócios, pois 
promovem as vendas, firmam as relações com clientes, fornecedores parceiros, mas o 
principal que é o reconhecimento da marca no mercado. Em resumo, cada elemento do Mix 
dos 4P’s um é essencial ao outro, são pilares que precisam estar juntos, para que as 
organizações tenham durabilidade no mercado que é a cada dia mais competitivo (BASTA, 
2003). 
2.4 MARCA 
Um conjunto de valores, que vão sendo alterados com o passar do tempo, devido às 
novidades, tecnologias e demais mudanças, que obrigam as organizações a se atualizarem 
para permanecerem competitivas no mercado, mesmo com todas as modificações, estas não 
perdem sua essência, deixado sua marca na memória dos consumidores. Tais valores precisam 
estar claros na mente das pessoas, que participam internamente deste processo e 
principalmente pelas que vão utilizar destes serviços ou produtos (ABA, 1994). 
Toda marca possui sua identidade própria, seja pela qualidade de serviço, ou do 
produto propriamente dito, essa identidade foi planejada, para que fosse lembrada pelas 
pessoas, é a maneira que a organização pretende ser vista pelos demais. Embora existam 
diversos conceitos em relação à identidade da marca, precisamos diferenciar que a identidade 
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da marca é a imagem que deve ser analisada pelos consumidores, a diferença que esta tem das 
demais, para se tornar única ou a melhor do segmento (KELLER, 2003). 
A marca tem várias finalidades, uma delas é conhecer todos os aspectos de cada 
produto e serviço, tampouco identificar os criadores deste segmento, desenvolvendo nos 
consumidores uma visão de responsabilidade por parte destas organizações, permitindo a esta 
uma maior credibilidade perante o mercado, se tornando diferenciada das demais e por fim 
registrando sua marca na mente dos usuários, e é cada vez mais importante no mundo 
coorporativo (KOTLER; KELLER, 2006). 
Muitos livros da área d marketing, exploram os “4P’s”, que são elementos básicos 
dentro do marketing, em resumo pode ser citado: Produto (diretamente relacionado à oferta); 
Praça (logística que está envolvida e a distribuição ou local onde se encontra); Preço (que seja 
atrativo para o público-alvo) e Promoção (propaganda, divulgação do serviço ou produto), 
interligados diretamente com a marca, pois será necessária a criação de um serviço ou 
produto, no qual serão utilizados estes 4 itens, para conseguir alcançar os objetivos, traçando 
estratégias de acordo com o público que se queira atingir (SERRALVO; PRADO; LEAL, 
2006). 
As organizações precisam de muitos atributos para permanecerem competitivas no 
mercado consumidor, elas precisam de um produto com grande qualidade, um atendimento 
diferenciado, despertando comodidade e satisfação ao consumidor final. As empresas 
precisam investir em pesquisas, desenvolver novas tecnologias originando novos produtos e 
assim permanecer no mercado, conquistando os consumidores, acompanhando de forma ativa 
e saudável as evoluções tecnológicas que surgem com o decorrer do tempo, para que esta não 
seja esmagada pela concorrência e caindo no esquecimento dos consumidores (KOTLER; 
KELLER, 2006). 
Ainda com as ideias dos estudiosos Kotler e Keller (2006), uma marca bem difundida, 
com nome forte no mercado, proporciona uma durabilidade maior, devido a maior facilidade 
de conquistar novos clientes e permanecer com estes por longas datas, reduzindo o risco de 
sofrer com crises que podem vir a surgir com estas mudanças constantes que acontecem. Por 
trás de uma grande marca, existem grandes profissionais que planejaram da maneira correta 
cada estratégia adotada, buscando parceiros que são vitrines no segmento, fornecedores com 
produtos de qualidade, capacitação dos funcionários para prestar o melhor atendimento, 
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satisfazendo o cliente em todos os aspectos, possibilitando ter boas oportunidades de 
expansão da marca. 
Existem muitas definições em relação à marca, entrando nos pensamentos de 
McCarthy (1997) este explora a Marca como a utilização de um nome, um símbolo, algo que 
o diferencie de outro produto do mesmo segmento e de um concorrente qualquer, que o 
consumidor quando visualize esta Marca, identifique o produto no mesmo instante. Entrando 
nas atribuições de Boone e Kurtz (1998) em relação à marca, é a também um nome, um 
símbolo, uma cor impactante, algo que o diferencie dos demais e para eles a diferença é que 
possui a finalidade de diferenciar um produto da empresa A, para a empresa do produto B, 
portanto, algo exclusivo. Nenhum estudo sai fora desta linha de pensamento, as pesquisas são 
feitas em anos diferentes mais que são convergentes e abordam quase sempre os mesmos 
argumentos. 
 
2.5 POSICIONAMENTO, REPOSICIONAMENTO E SEGMENTAÇÃO 
Posicionamento é uma técnica, uma ação, um efeito de posicionar algo, uma posição 
quanto a algum assunto, portanto, trazendo para o mundo empresarial, é o ato de estruturar a 
imagem da organização e o valor que a mesma quer destacar em seu produto ou serviço, de 
maneira que os consumidores possam de fato perceber o que esta empresa busca proporcionar 
de diferente ao ser comparada com à concorrência, captando a atenção do público alvo 
(COBRA (1992). 
Como já citado anteriormente a marca é propriamente dita à identidade das 
organizações, e precisa estar bem difundida em meio ao público alvo, de maneira que 
permaneça em suas mentes, mas, pode ser um sentimento de satisfação ou de 
descontentamento, pois nem tudo ocorre de forma satisfatória para todos os envolvidos. Pois 
bem, o posicionamento é por sua vez um alerta aos consumidores, para serem mais criteriosos 
em suas escolhas, e não investir seu dinheiro num produto que não trará o retorno que se 
espera. Posicionar uma marca é difícil, é preciso cumprir todas as promessas feitas, para criar 
de forma solida um elo entre o consumidor e a marca (KOTLER; KARTAJAYA; 
SETIAWAN, 2010). 
Ser diferente desperta atenção das pessoas, e essa é a finalidade do posicionamento de 
determinada marca, ela precisa ser diferente. Essa diferenciação é um ato necessário, desde 
que seja bem estudado e seja um planejamento já sólido, de forma que os consumidores 
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busquem esta marca sem se importar com o preço, pois ela é diferente das concorrentes, seja 
na qualidade ou nos serviços prestados pela empresa desenvolvedora deste produto. Utiliza-se 
o posicionamento para definir prerrogativas no meio corporativo (OLIVEIRA; CAMPOMAR, 
2007).  
O posicionamento é, portanto, um forte ingrediente das estratégias de marketing, cria-
se uma percepção boa na mente dos consumidores, de maneira que as marcas concorrentes 
não tragam riscos a esta. Com um plano estratégico bem estudado, bem traçado, a organização 
consegue conquistar um número significativo de clientes, levando a ser uma marca conhecida 
por todos por seu papel desempenhado. Marcas que no mercado valem muito mais que todos 
os seus patrimônios que a mesma possui, é resultado de um planejamento excelente e com 
parecerias que ajudaram a criação desta credibilidade no mercado (CHURCHILL; PETER, 
2000). 
Como citado acima por alguns escritores, o posicionamento é a ação feita de forma 
correta, em perfeita sintonia com o objetivo da empresa e o público que quer se atingir. 
Falando sobre o reposicionamento, que é muito mais complexo, pois se trata de um serviço ou 
um produto que foi lançado ao mercado e não foi aprovado pelos consumidores, neste caso a 
organização precisa reestruturar e refazer suas estratégias, partindo do início no intuito de tirar 
a imagem negativa do produto e fixar uma imagem positiva da marca ao mercado (DIAS, 
2004). 
Assim, Telles (2004), conceitua reposicionamento como uma necessidade em redefinir 
os objetivos da organização, metidas e novas estratégias no intuito de reconquistar os 
consumidores e permanecer no mercado. Perante tantas barreiras que surgem com os novos 
concorrentes, muitas vezes é necessário a mudança inclusive de segmento, pois a permanecia 
no que se encontra, pode levar a organização a um fim próximo. 
Ainda com o mesmo conceito, para Furrier e Serralvo (2008), quando uma empresa 
precisa se reposicionar no mercado, esta precisa fazer com muita cautela, pois a concorrência 
está se preparando para dominar o mercado, e buscar um reposicionamento no mercado sem 
uma nova estratégia é um risco grande. Toda mudança requer cuidados, e não é diferente 
neste caso, a marca precisa voltar a ser um diferencial perante os concorrentes, mas precisa 
ser de forma saudável e duradoura, para que esta volte a ser competitiva e a frente da 
concorrência. 
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Ainda de encontro com os pensamentos de Telles (2004), no qual explora os quatro 
tipos de reposicionamento: Reposicionamento reativo (recomenda algumas mudanças se 
tratando dos episódios acontecidos); Reposicionamento propositivo (melhorar as ações 
adotadas pela organização e o aproveitar todas as oportunidades que foram encontradas no 
mercado); Reposicionamento corretivo (Se reposicionar de forma eficaz, após uma ação 
adotada anteriormente de forma prejudicial para ambas as parte); e Reposicionamento 
adaptativo (reposicionar de maneira correta e ser flexível as reivindicações do consumidor e 
para o segmento que está atuando).  
Com as mudanças constantes das empresas, o reposicionamento de determinadas 
marcas carece de uma atenção maior, pois precisa captar a atenção novamente dos antigos 
consumidores e dos novos. As organizações precisam estar preparadas para estas mudanças, 
pois é inevitável isso, a intenção correspondente do mercado é que as organizações sejam 
cada vez mais flexíveis e abertas para estas ideias (BOTELHO, 2016), 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
Quanto aos fins de investigação, o presente estudo caracterizou-se como uma pesquisa 
descritiva, pois conforme Mattar (2001) aponta que todo pesquisador precisa estar convicto de 
seus objetivos, saber exatamente aonde quer chegar, saber onde, quando, quem e como fará 
para que a pesquisa ocorra conforme o planejado. Portanto, esta pesquisa tem por objetivo 
identificar o processo de reposicionamento de marca em uma distribuidora no segmento de 
esporte e lazer do Sul de Santa Catarina.  
Quanto aos meios de investigação esta pesquisa delimitou-se como bibliográfica e um 
estudo de caso. Lakatos e Marconi (2001) compreendem que toda pesquisa bibliográfica 
envolve livros, jornais, e quais quer documento que já se tornaram publico, e tem por intuito 
trazer ao pesquisador um contato direto de tudo que já aconteceu ou que acontece, sobre 
qualquer assunto e em qualquer lugar. E, para Yin (2001, p. 33): “Um estudo de caso é uma 
investigação empírica que investiga um fenômeno contemporâneo dentro do seu contexto da 
vida real”. 
Desta forma, os dados de origem primária (LAKATOS; MARCONI, 2001), foram 
coletados por meio de uma entrevista com o apoio de um roteiro semiestruturado, contando 
com a participação de dois colaboradores da distribuidora em estudo. Um entrevistado ocupa 
o cargo de Coordenador de Marketing (E1) e a outra entrevistada ocupa o cargo de Analista 
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de Marketing (E2). Ambos participaram do projeto de reposicionamento da marca desde o 
inicio, quando ainda era só uma ideia. As entrevistas foram direcionadas para identificar como 
foi feito o reposicionamento de marca, quais ações foram colocadas em pratica desde o 
começo do projeto, quais foram às dificuldades e desafios que foram encontrados. A coleta de 
dados aconteceu nas dependências da distribuidora em estudo, no período de 23/04/2018 A 
26/04/2018.  
A pesquisa qualitativa é citada por muitos autores, porém cada um possui o seu 
entendimento. Assim, Bogdan e Biklen (2003) destacam a pesquisa qualitativa de forma mais 
detalhista, ao contrário da quantitativa, que são respostas prontas. A qualitativa possibilita ao 
pesquisador desenvolver mais detalhadamente as suas questões, e proporciona ao pesquisado 
expor tudo aquilo que sabe, bem como as suas experiências. A partir deste conceito, no 
presente estudo, a análise da pesquisa foi essencialmente qualitativa, apresentando em alguns 
momentos o depoimento dos entrevistados. 
4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
Esta seção apresenta os dados coletados por meio das entrevistas realizadas com o 
Coordenador e a Assistente de Marketing da distribuidora em estudo, destacando as principais 
ações para o reposicionamento da marca no contexto brasileiro.   
 
4.1 O CONTEXTO EMPRESARIAL 
A empresa está localizada no Sul de Santa Catarina e iniciou as suas atividades em 
1986, por meio de uma administração familiar e direcionada para o segmento de artigos de 
caça, pesca e apicultura em nível regional. Em 2015 expandiram os negócios para todo o 
território brasileiro, criando uma distribuidora para produtos do segmento de esporte e lazer, 
com ênfase na venda direta para pessoas jurídicas, no intuito de fomentar ainda mais a 
economia brasileira. É considerada uma das principais distribuidoras do segmento, com 
marcas exclusivas em seu portfólio como: Gamo Outdoor, Walther e Caesar Guerini. 
Atualmente, possui aproximadamente 50 colaboradores internos e externos, 
distribuídos entre os departamentos: Administrativo, Financeiro, Assistência Técnica, SAC, 
Compras, Comercial (vendedores e representantes), Televendas, Marketing e Logística e com 
uma estrutura física de 2.100m². 
 
INACIO, ZILLI                                                 REPOSICIONAMENTO DE MARCA SOB A 
PERSPECTIVA DE UMA DISTRIBUIDORA DE 
PRODUTOS NO SEGMENTO DE ESPORTE E LAZER 
Revista de Iniciação Científica, UNESC, Criciúma, v. 16, n. 1, 2018 | ISSN 2594-7931 
75 
4.1 ANTECEDENTES AO REPOSICIONAMENTO 
Todo reposicionamento de produto ou de marca, nada mais é que modificar a imagem 
que estava sendo transmitida aos seus consumidores. Neste estudo de caso, pode-se perceber 
que a marca necessitava ser reposicionada no contexto nacional, em virtude do gerenciamento 
da distribuidora anterior.  Como a marca encontrava-se esquecida no Brasil, ações estratégicas 
foram traçadas, como a criação de rede de assistência técnica, mudança na logística e entregas 
mais ágeis, utilizando-se das ferramentas de marketing. 
Quando assumimos efetuamos um diagnóstico e verificamos pontos como: poucos 
produtos disponíveis no País, sendo que a marca possuía diversos produtos em seu 
portfólio; assistência técnica muito deficitária; poucas peças de reposição; logística 
demorada; demora na reposição de produtos que acabavam no mercado nacional. A 
marca estava apagada na sua comunicação e não apoiava nenhum dos principais 
eventos do ramo, tampouco participava de feiras. Não tinha uma comunicação mais 
próxima aos clientes focais e não trabalhava mídias sociais e promoções. ” {E1} 
 
A reclamação dos consumidores perante a representada era significativa e com o 
passar do tempo foi ficando pior. Por isso, foi necessário buscar por um parceiro que fosse de 
fato ajudar nesse trabalho de recolocação da marca no ambiente interno brasileiro. Em seus 
primeiros meses, os consumidores ficavam receosos em voltar a comercializar o produto, em 
virtude dos problemas anteriores. Os entrevistados argumentaram que foram dias e noites 
trabalhando arduamente para conseguir alcançar o objetivo de colocar a marca novamente no 
mercado. “Assistência técnica que não funcionava [...] os lojistas não compravam por falta de 
peças de reposição [...] os pedidos demoravam muitas semanas para chegar a seu destino final 
[...] não havia redes sociais da marca, ou que falasse da maraca” [E1]. 
Posicionar uma marca do mercado, não é uma tarefa fácil, principalmente em se 
tratando de reposicionamento. A preocupação em não cometer os mesmos erros, deixar os 
consumidores satisfeitos e despertar novamente o interesse pela marca, forma desafios a 
serem superados.  E foi resolvendo os principais problemas relatados pelos consumidores 
finais, tais como: falta de assistência técnica especializada, peças de reposição e a demora nas 
entregas, que a distribuidora foi se destacando e consequentemente alavancando a imagem da 
marca positivamente no mercado deste segmento. 
 
4.2 O PROCESSO DE REPOSICIONAMENTO  
Das diversas maneiras de destacar-se no mercado, existem três gestões fundamentais, 
abordadas por Kotler (2010): gestão do produto, gestão da marca e a gestão de clientes. Neste 
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contexto, a empresa começou este projeto de reposicionamento, com estudos e conhecendo 
todos os produtos, a própria marca e principalmente seus clientes em potencial.  
O Coordenador de Marketing (E1) e a Assistente de Marketing (E2), ambos 
acompanharam todos os estudos deste o principio e participaram em tempo integral de toda 
ação utilizada, para que o projeto desse certo.  Ambos relatam que a empresa está em 
constante reposicionamento, em virtude dos desafios que surgem com o decorrer da atual 
situação econômica e da concorrência agressiva: 
[E1] Em relação ao reposicionamento da marca Gamo no mercado nacional, estamos 
fazendo um reposicionamento constantemente, para sermos lembrados pelo público 
e quando estes pensarem em artigos de esporte e lazer, lembrar em primeiro 
momento de algum produto nosso ou simplesmente da nossa marca.  
[E2] A marca estava esquecida por muito tempo no Brasil. Ela era muito conhecida 
pela qualidade e pelas tecnologias diferenciadas, mas encontrava-se distante do 
público, por isso levantamos números e aos poucos começamos a trazê-la ao 
mercado novamente, e vamos permanecer fazendo isso com a marca e com os 
demais produtos que estamos representando no País. 
 
Quanto ao processo de representação da marca no Brasil, o E1 relata que: 
Foram feitos estudos, para que o projeto desse certo e se de fato fosse tão promissor, 
de maneira a levar a empresa a se tornar uma distribuidora reconhecida no mercado, 
com o diagnostico levantado em consequência dos estudos, foi visto a deficiência 
em alguns pontos e que foram cruciais para a tomada de decisão. Após ter todo esse 
levantamento em mãos, fizemos uma analise de Swot e elaboramos um plano de 
ação, onde tínhamos muitos objetivos importantíssimos para este projeto. 
 
Levando em consideração aos estudos de Levitt (1990), definindo os 4P’s do 
marketing, já conceituados anteriormente, e confrontando com as entrevistas, estes se 
caracterizam como são fatores chaves para um posicionamento ou o reposicionamento, seja na 
marca ou do produto. Assim, o E1 acrescenta que “[...] trabalhamos em várias frentes, 
considerando os 4ps do marketing [...]”, para conquistar o espaço que estava por tanto tempo 
esquecido no mercado. 
Todo recomeço tem suas peculiaridades, muitas barreiras podem surgir, entretanto, 
muitas melhorias também podem acontecer. Com o levantamento da empresa, verificou-se 
que a assistência técnica dos produtos necessitava de peças de reposição, conserto por locais 
autorizados pela marca e uma logística eficiente para os produtos desde o fornecedor até o 
consumidor final (90 dias para a entrega em algumas regiões do Brasil). Neste sentido, os 
entrevistados afirmaram que: 
[E1] O que estava bem difamado era a parte de assistência técnica que não 
funcionava, pois não existia nenhuma credenciada aqui, mas conseguimos reverter 
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esta situação e deixar a todos satisfeitos, tanto com as peças de reposição, quanto 
com a assistência técnica especializada pela marca. 
[E2] O mix de produtos disponíveis no País não era bom, não tinha novidades no 
mercado, sendo que a marca possuía diversos produtos em seu portfólio, a 
assistência técnica era muito deficitária, poucas peças de reposição, os produtos 
demoravam de 20 a 90 dias para ser entregue na loja, dentre muitos outros pontos 
negativos que vimos como oportunidade [...] Fomos à busca de solucionar todos 
estes e como já mencionado, precisávamos mostrar ao público que a marca estava 
mais forte e que estávamos disponíveis para atender as suas necessidades perante 
estes produtos. 
 
A ação focada na marca iniciou em 2015, com e-mails encaminhados para um banco 
de dados que a empresa possuía de um e-commerce próprio, apresentando informações 
importantes da marca. Em seguida contatos estratégicos, como por exemplo, usar os e-
commerces como vitrine para divulgar ainda mais a marca, pois a mesma não havia permitido 
a utilização de redes sociais para a divulgação.  
O E2 menciona que “[...] foram enviados e-mails marketing na parte de produto: 
tecnologias aplicadas, informações técnicas/marca e que agora possuía uma assistência 
técnica própria [...]”. Neste sentido, referindo-se aos estudos de Kotler (2000), observa-se que 
o processo de reposicionamento da marca foi limitado, devido à falta das mídias sociais mais 
apuradas. Na atualidade, a tecnologia precisa ser usada de forma estratégica nos negócios, 
aproximando cada vez mais empresa e cliente. 
Quando indagados sobre as ações de marketing referente a falta das mídias sociais, 
ambos citaram a insistência em conseguir a autorização para distribuir ainda mais a notícia de 
que a marca estava novamente no mercado e que tinha um novo representante. 
[E1] Fomos o terceiro país a conseguir colocar no ar as redes sociais da marca [...] 
tinha somente redes sociais nos Estados Unidos e na Europa. Com aprovação da 
marca conseguimos reposicionar muitos produtos e divulgar as novidades da 
mesma, e postar os eventos que estávamos participando como ação de marketing.  
[E2] O nosso objetivo era aproximar a marca de seus consumidores, aumentar a 
participação de mercado da Marca e as redes sociais possibilitaria e facilitaria isso 
para nós, fomos insistentes e conseguimos. 
 
Por se tratar de produtos de artigos esportivos, alguns produtos precisavam de 
documentos específicos, como explica o Coordenador de Marketing (E1): 
As lunetas e CO2, estes produtos citados são controlados e fiscalizados 
frequentemente pelo exercito brasileiro, e para poder revendê-los, era preciso se 
adequar as normas do exercito e requerer este registro, que é uma certificação que 
autorizava o lojista a comercializar tais produtos, quando pessoa jurídica e nos casos 
de pessoas físicas, era um outro registro, também requerido no exercito ou policia 
federal, que te permitia comprar estes produtos controlados. 
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Contudo, na busca pelo novo recomeço, tentando não cometer os erros cometidos no 
passado pelas antigas representadas, a marca ainda tinha um entrave, que era produtos com  
algumas partes em polímero, por mais resistente que fosse os consumidores, estes tinham 
receio em comprar. Neste ponto entrou a assistência técnica para reverter estes comentários: 
“[...] a assistência técnica está contribuindo muito para tirar essa visão do bloco de polímero 
que é mais relacionada à produto”[E2]. 
No intuito de colocar o produto nas mãos dos consumidores, uma das ações foi 
patrocinar eventos, realizar sorteios nas redes sociais e nos próprios eventos, promover 
campeonatos e com a ajuda da assistência técnica, ensinar os lojistas como vender os 
produtos, ajudar a resolver problemas simples dos produtos. Ambos os entrevistados 
comentaram a importâncias destas participações ”[...] foram feitos alguns sorteios que 
beneficiava pessoas, clientes finais com produtos da Gamo para estarem incentivando o uso 
do produto [...]”[E1].   
Sob esta perspectiva, regatando os estudos de Serralvo (2006), que salienta os 4P’s e 
destaca que a propaganda é uma ferramenta importantíssima no mundo organizacional, todos 
os P’s precisam estar bem vistos, mas a parte de propaganda é essencial e trazendo para os 
dias de hoje, num simples ‘click’ o mundo todo está lhe vendo, as organizações necessitam 
usar estas ferramentas para dar impulso seja na venda, da divulgação de um serviço ou 
qualquer outro campo, o resultado é significativo. 
Com tantas mudanças na economia e a estagnação do mercado, os produtos da marca 
possui um valor agregado alto, atingindo poucos da classe B, a grande parte se encontra na 
Classe A, pois são consumidores que presam qualidade e estão dispostos a pagar por isso, 
como o E1 alega: [E1]” A Gamo atualmente é considerada um produto de alta qualidade e alta 
tecnologia, porém com valor muito alto ainda, para a realidade em que o Brasil se encontra... 
não é um produto posicionado para classe C, é praticamente para poucos da Classe B e 
maioria está na Classe A”.  
Neste sentido e resgatando Bernardino (2004), o preço é muito importante, 
principalmente quando os produtos possuem qualidade e diferenciais perante aos similares, 
porém cada produto possui um público algo, no caso da marca citada, o preço é alto, mais é 
devido a qualidade, as tecnologias, a agilidade em toda a cadeia, desde o fornecedor até o 
cliente final.    
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Assim, com tudo que foi relatado, fica evidente que a empresa utilizou diversas 
ferramentas do marketing para conseguir reposicionar a marca no mercado. Em menos de três 
anos de representação, a distribuidora ficou conhecida por grandes marcas e hoje é exclusiva 
de outras três marcas, além de ser uma das maiores distribuidoras do segmento no país.  
Isto posto, a marca voltou a ser procurada significativamente, com vários pontos de 
venda espalhadas pelo Brasil e atendidas pela distribuidora que busca melhoria continua 
constantemente, para permanecer com a marca em evidencia e captando a atenção das grandes 
marcas. Com muito estudo e ações direcionadas, a empresa conseguiu reposicionar a marca e 
atrair mais pessoas para estar consumindo estes produtos, seja por meio de lojas, como 
atirador em campeonatos ou somente para lazer. 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Este estudo objetivou identificar o processo de reposicionamento de marca em uma 
empresa no segmento de esporte e lazer do Sul de Santa Catarina. Para tanto, a pesquisa 
envolveu dois colaboradores que participaram do projeto desde sua fase inicial, ainda nas 
pesquisas de mercado, buscando meios de recolocar a marca no mercado, pois a mesma 
estava esquecida. 
Muitos problemas foram diagnosticados após uma análise Swot feita pela equipe, 
objetivando identificar quais as medidas tomar, de maneira que fosse se tornando um 
diferencial perante as concorrentes. Dos problemas mais simples até os mais complexos 
foram estudados com muita cautela, o objetivo era voltar para o mercado consumidor, sem ter 
vínculo com a antiga representante, os erros não poderiam mais acontecer e os consumidores 
precisavam voltar a confiar na marca.   
De todos os problemas encontrados, o que mais chamou atenção foi a ausência de um 
profissional credenciado pela própria marca, a fim de consertar os problemas que os produtos 
vinham apresentando com o tempo de uso, as peças de reposição e não menos importante, o 
tempo que o lojista levava em fazer o pedido até a chegada do material em sua porta. 
As ações começaram a ser posta em pratica, em primeiro momento com e-mails 
divulgando o retorno e a nova parceira da marca que iria fazer a distribuição dos produtos, 
também em campeonatos, com ajuda em premiações e orientações a respeito do produto, 
sendo ministradas pelo armeiro oficial da marca. Porém, ficou perceptível que ainda faltava à 
parte de mídia, para conseguir alcançar um número maior de pessoas e consequentemente, 
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futuros clientes da marca. Em menos de três anos, a distribuidora foi reconhecida e está entre 
as melhores distribuidoras do segmento no país. Todo esse reconhecimento despertou a 
atenção de outras marcas famosas e que estavam vinculadas ao segmento e a partir dali a 
distribuidora passou a representar exclusivamente no país está e mais outras três marcas.  
Na busca pela melhoria continua, a empresa conta com profissionais qualificados e 
capacitados em todos os departamentos, desde o setor financeiro até a expedição, as empresas 
terceirizadas que se tornaram parceiras, enfim, a preocupação, o cuidado com todos os 
detalhes é visível nas entrevistas, como citado nos resultados da pesquisa, a empresa teve que 
recolocar a marca no mercado, pois a mesma estava esquecida pelos consumidores do 
segmento, e para permanecer com ela forte no mercado, a empresa permanece investindo nas 
redes sociais, em eventos espalhados pelo País e em feiras internacionais do ramo, buscando 
sempre inovações para não cair na zona de conforto e muito menos deixar a marca ficar no 
esquecimento outra vez. 
 Neste mesmo sentido, sugere-se que a empresa permaneça se preocupando com todos 
os aspectos de cada marca parceira, como já faz, mas que busque produtos diferenciados e que 
pertençam ao mesmo ramo, e principalmente a possibilidade de trabalhar com marcas 
exclusivas para não ser prejudicada pela concorrência. Assim, com estudos aprofundados na 
busca pelo novo, planejando e preparando o mercado para estarem prontos para as novidades, 
possivelmente a organização obterá ainda mais sucesso e conseguirá o seu objetivo principal, 
em se tornar a maior distribuidora do país. 
Para que o tema de reposicionamento de marca continue em discussão, recomenda-se 
que futuras pesquisas envolvam outras organizações que já tenham passado pela mesma 
situação, verificando quais ações foram aplicadas, quais foram às dificuldades para cada ação, 
como foram resolvidos e como os resultados alcançados impactaram no desenvolvimento das 
organizações. 
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